







































































































その内の 1 つが最適刺激水準（optimal stimulation 







Hoyer and Ridgway 1984）。
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にも関わらずブランド・スイッチングがなぜ起き






（Hoyer and Ridgway 1984）。これらの研究は購買パ
ネルデータ等を用いた購買パターンから、消費者
3） 消費者文脈における一般的な探索行動を示す枠組みにおいては、OSL は個人間で異なるとみなされたために、その個人差をパー
ソナリティ特性やデモグラフィック特性に求める形で研究が進められた（Raju and Venkatesan 1980）。また、OSL は環境刺激に対し
て個人が好む刺激水準であり、一般的な状態としての OSL と個人が得る実際の刺激レベル（actual stimulation level：ASL）との間の
逸脱（差）が重要である。加えて、最近の研究では、情報探索、革新行動、バラエティ・シーキング研究（ブランド選択に関わる研
究）におけるそれぞれの知見を踏まえ、探索行動は製品カテゴリー特定的な行動として製品特性の観点からも研究が進められている





































 探索行動としてのバラエティ・シーキングは、理論的背景として OSL を用い、OSL を基
盤とする動機や動因（バラエティに対するニーズ、変化欲求、バラエティ動因）といった
消費者特性における動機要因を中心に研究が進められた6。特に、バラエティ動因といった
































ティ動因がある（e.g. Hoyer and Ridgway 1984；

























McAlister and Pessemier 1982）、「多様性（diversity）」（Kahn 1995）、「気分転換」（Faison 1977）を求める行動といった視点がある。
図表 2　バラエティ・シーキングの包括的モデル








はそのどちらかしか取り上げていないとの指摘がなされている（e.g. Arikan 2010；Hoyer 




る（cf. 守口 1989）。 
しかしながら、先行研究においてバラエティ・シーキングは、消費者による製品関与な
らびに購買関与水準は低い状態の際に生起するとみなされてきた（Arikan 2010；Hoyer 






































































て き た（Arikan 2010；Hoyer and Ridgway 1984；






















自我関与（ego involvement）概念を示した Sherif 














































































































































月 10 日から 24 日に実施された。被験者は、首都
圏（30km 圏）在住の 15 歳から 65 歳の一般男女





「4～5 日に 1 回（30 人：4.0％）」、「1 週間に 1 回
（116 人：15. 4％）」、「2 週 間 に 1 回（104 人：





年齢 男性 女性 計
15-19 歳 24 20 44
20-29 歳 67 68 135
30-39 歳 96 93 189
40-49 歳 87 83 170
50-59 歳 66 57 123
60-65 歳 46 48 94

















































































　31.37（140） 　 5.79（36） 　 0.6  （2） 　37.76（178）
1 種類 　56.16（44） 　46.53（34） 　46.1  （17）  148.79（95）
2 種類 　54.25（46）  125.48（58）  173.2  （41）  352.93（145）
3 種類 　50.39（24）  213.19（75）  306.76（67）  570.34（166）
4 種類 　 3.66（2） 　53.66（14）  230.66（28）  286.66（44）
5 種類 　16.66（5） 　97.2  （21）  284.66（36）  397.2  （62）
6 種類 　 5.66（2） 　36.66（10） 　78.66（9）  119.66（21）
7 種類 　　　　－ 　　　　 － 　29.66（2） 　29.66（2）
8 種類 　 6.66（1） 　　　　 － 　42.66（5） 　48.66（6）
9 種類以上 　11.66（2） 　 4.66（1）  417.66（33）  432.66（36）






2 日に 1 回 15 個
3 日に 1 回 10 個
4～5 日に 1 回 6 個
1 週間に 1 回 4 個
2 週間に 1 回 2 個
1ヶ月に 1 回 1 個
2ヶ月に 1 回 0.5 個
































ぞれ 46 人（全体の該当者の 45％・高製品関与者
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